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Examensarbetets titel: 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Handledare: Clara Gustavsson 
Nyckelord: Brand equity, co- branding, designsamarbeten, fast fashion, och 
varumärkesuppbyggnad.   
Syfte: Uppsatsens syfte är att undersöka vilken inverkan modebranschens 
designsamarbeten mellan lågbudgetföretag och exklusiva designers har på 
lågbudgetföretagens varumärkeskapital.  
Metod: Uppsatsen utgår ifrån en kvantitativ forskningsmetod med ett abduktivt 
angreppssätt där insamling av data skedde via en experimentell webbenkät.  
Teoretiskt perspektiv: Studiens teoretiska ramverk utgår från teorier kring brand equity 
och co-branding, som applicerats på designsamarbeten mellan lågbudgetvarumärken och 
exklusiva designers.   
Empiri: Empirin är baserad på den insamlade data vi erhöll av enkätundersökningen, 
som analyserats via medelvärdesanalyser, korrelationsanalyser och t-tester. 
Resultat: Resultatet visade att det att det inte är möjligt att statistiskt säkerställa att ett 
designsamarbete mellan H&M och designern Isabel Marant har inverkan på 
lågbudgetvarumärkets Brand Equity. Dock visade undersökningen på att det finns 
starkare positiva samband mellan de varumärkesuppbyggande variablerna vid ett 
designsamarbete än vid en renodlad H&M kampanj.     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Abstract 
 
Title: Co-branding in the fashion industry- A study of fashion collaborations impact on 
low-budget brand´s brand equity 
Seminar Date: January 16, 2014 
Course: FEKH29, Business Administration: Degree Project in Marketing Undergraduate 
Level, 15 ECTS credits. 
Author: Anneli Stroucken and Maria Resare 
Advisor: Clara Gustavsson 
Keywords: Brand equity, co-branding, fashion collaborations, fast fashion and brand 
building.  
Purpose: Purpose of this study is to examine the impact of the fashion industry's design 
collaborations between low-budget companies and exclusive designers on the low-budget 
companies brand equity.  
Methodology: The paper is based on a quantitative research method with an abductive 
approach, where data collection took place via an experimental web survey. 
Theoretical Perspective: The theoretical framework is based on the theories of brand 
equity and co-branding applied to the design partnerships between low-budget brands 
and exclusive designers. 
Empirical foundation: The empirical data is based on the collected data obtained by 
the survey, analyzed through averaging analysis, correlation analysis and t-tests. 
Conclusion: The results showed that it’s not possible to statistically ensure that the 
design collaboration between H&M and the exclusive designer Isabel Marant has impact 
on the low-budget brand’s Brand Equity. However, the results showed that the positive 
correlations between the brand-building variables are stronger in the co-branding 
campaign than in a normal H&M campaign. 
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1.     Inledning 
1.1 Problemformulering  
Enligt forskaren Cialdini (2008) är människor mer benägna att köpa något som är 
begränsat till antalet och som finns tillgängligt för köp inom en avgränsad tidsperiod. 
Upplevd svåråtkomlighet genererar att en känsla av behov uppstår och konkurrensen om 
sådana produkter gör dem mer åtråvärda. 
Så länge människan har burit kläder har mode och valet av kläder fungerat som ett sätt 
att uttrycka vem man är, och framförallt vem man skulle vilja vara. Många använder 
kläder som ett sätt att uttrycka sin personliga stil på ett nästintill konstnärligt sätt och 
genom valet av klädsel går det att uppvisa såväl social som ekonomisk status (Tungate 
2008). Även om de erkända modehusen och dess exklusiva designerkläder fortfarande är 
svåråtkomliga har den ökade globaliseringen och teknologins framväxt bidragit till att 
göra det möjligt att producera stora volymer moderiktiga kläder till låga priser. Det råder 
hård konkurrens mellan modebranschens budgetkedjor och behovet av differentiering 
för att kunna vinna konkurrensfördelar är stort (Marketline Industry Profile – Global 
Apparel Retail, 2013).  
För att skapa insikt om varumärkens stora betydelse, vilken inverkan samarbeten mellan 
varumärken kan ha på konsumenter och huruvida sådana på ett framgångsrikt sätt kan 
skapa relationer mellan varumärken och konsumenter, krävs det en djupgående förståelse 
av varumärkesteorin. Enligt äldre forskning har människan ansetts vara logiskt tänkande 
av karaktären och vid beslut om köp och konsumtion vanligtvis väljer att handla 
rationellt (Wood, 2012). Fokus har allt mer övergått från produktinriktade processer till 
ett tänk där emotionella värden står i centrum. Tidigare förhållningssätt till vad som var 
den rätta vägen att vinna konsumenternas förtroende ansågs vara att inrikta sig på att 
presentera produkternas funktionalitet genom produktbeskrivande marknadsaktiviteter. 
Sedan varumärkesstrategiernas framväxt har istället fokus lagts på de värdeskapande 
processerna av varumärken. Det har påvisats att attityder och associationer bestående av 
emotionella värden gentemot varumärken har ett samband kopplat till varumärkesstyrkan 
(Aaker 1996). 
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Sedan länge har olika former av samarbeten eller co-branding varit ett förekommande 
fenomen, dock har framväxten av modeindustrins designsamarbeten under det senaste 
decenniet blivit till något av en framgångssaga. Det går att skilja på två olika typer av 
samarbeten; Inter-industriella och intra-industriella. De inter-industriella syftar till 
samarbeten mellan två olika industrier. Ett exempel på det är när klädesmärket Prada 
designar mobiltelefoner. Intra-industriella samarbeten innebär istället att samarbeten 
genomförs mellan varumärken som verkar inom samma industri och erbjuder 
konsumenter överensstämmande typer av produkter (Ahn, 2010). För att erhålla 
konkurrensfördelar skapar lågbudgetkedjorna limiterade intra-industriella kollektioner 
designade av exklusiva designers som säljs till rimliga priser. Designerkläder som till 
vardags är väldigt dyra och svåråtkomliga, blir under en begränsad tidsperiod tillgängliga 
för allmänheten att ta del av (Ahn, 2010).  
Tidslimiterade intra-industriella designsamarbeten mellan lågbudgetkedjor och exklusiva 
designers har växt enormt både nationellt och globalt de senaste åren. Samarbetena har 
bidragit till att nya förutsättningar öppnats upp för modeföretagen att kommunicera sina 
varumärken. Varumärkeskonsulten Jacob Fant menar att det går en inflation i 
designsamarbetena (svd.se, 2013:1). Det senaste året har budgetkedjan Lindex gjort ett 
designsamarbete med det italienska modehuset Missoni och den engelska designern 
Matthew Williamson. Bikbok har gjort ett designsamarbete med de mångsysslande 
kändistvillingarna Mary-Kate och Ashley Olsen och H&M släppte för nionde året i rad 
en gästkollektion som senast designades av fransyskan Isabel Marant.  
Det var H&M som var först ut med den här typen av samarbeten när de 2004 släppte en 
kollektion i samarbete med den svensk-tyske modeikonen Karl Lagerfeld och succén var 
ett faktum, på bara några timmar hade hela kollektionen sålt slut (nyheter24.se, 2013). 
H&M har sedan dess årligen återkommit med de limiterade kollektionerna från en rad 
olika exklusiva designers. Modeanalytiker menar att H&M tack vare sina gästkollektioner 
i samarbete med kända designers har lyckats etablera sig som ett modehus istället för ett 
lågprisvarumärke (modearkivet.se, 2009).  
Det uttalade syftet med designsamarbetena är enligt H&M att stärka affärsidén som är  
”att erbjuda mode och kvalitet till bästa pris” (www.modearkivet.se, 2009). 
H&Ms kreativa rådgivare och ansvarige för de internationella modesamarbetena 
Margareta van den Bosch sa i en intervju 2012 att hon inte trodde att H&Ms kunder 
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någonsin skulle tröttna på samarbetena, eftersom de är så olika varje gång 
(fashion.telgraph.co.uk, 2012). Varumärkesexperten Mats Georgson sa till Svenska 
dagbladet när han kommenterar H&M:s senaste designsamarbete med Isabel Marant att 
”Genom designsamarbetena får varumärket H&M en injektion av nyhetsvärde och 
allmänt modekredd”  (www.svd.se, 2013:2). För aktörerna inom volymmode, det vill säga 
de större klädkedjorna kommer det bli ett etablerat arbetssätt att samarbeta med välkända 
designers, menar varumärkesexperten Niklas Turner Olovzon. Samtidigt som det har 
varit och är otroligt populärt med designsamarbetena, finns det mycket som pekar på att 
drageffekten har avtagit.  Det senaste designersläppet beskrevs som lugnt i jämförelse 
med tidigare års hysteri. Det är inte längre samma ”wow-effekt” och risken att 
designerplaggen hänger kvar på reastängerna vid säsongens slut är inte att utesluta 
(svd.se, 2013:1).  
 
Uppmärksamheten när H&M för nionde året i rad skulle släppa en gästdesignkollektion 
var det som väckte vårt intresse för co-branding. Hysterin kring designsamarbetena är ett 
fängslande fenomen, som i kombination med tidigare forskning om co-branding och 
varumärkesbyggnad utgjort grunden för vår uppsats. Tidigare forskning har enligt 
Washburn et al. (2000) varit av kvalitativ natur och främst belyst varumärkessamarbetens 
för- och nackdelar (Hillyer & Tikoo, 1995; Rao & Ruekert, 1994). Således anser vi att det 
finns en lucka i varumärkesforskningen om designsamarbetens inverkan på 
varumärkeskapitalet som vi ämnar att överbrygga. Utifrån det vill vi ta avstamp för vidare 
forskning inom ämnet och undersöka: Har designsamarbeten mellan lågbudgetkedjor 
och erkända designers inom modebranschen inverkan på konsumenterna? Hur påverkas 
konsumenternas attityd gentemot lågbudgetkedjor som varumärken när gästkollektioner 
genomförs?  
 
1.3 Syfte 
Uppsatsens syfte är att undersöka vilken inverkan designsamarbeten mellan 
lågbudgetföretag och exklusiva designers har på lågbudgetföretagens varumärkeskapital.  
 
1.4 Avgränsningar 
Det finns en rad inter-industriella designsamarbeten inom olika branscher, till exempel 
mellan modebranschen och teknikbranschen, där Samsung har samarbetat med 
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Alexander Wang och Motorola har samarbetat med D&G. I denna studie begränsas 
uppsatsämnet till att enbart belysa intra-industriella samarbeten inom modebranschen, då 
designsamarbeten är vanligast inom denna bransch (Tungate, 2008). Eftersom H&M har 
arbetat med designsamarbeten under en längre tid och de var aktuella med lanseringen av 
en ny designerkollektion när vi påbörjade vår studie valde vi att enbart använda H&M 
som studieobjekt. I undersökningen begränsade vi respondenterna till enbart kvinnor, då 
vi anser att kvinnor är designkollektionernas primära målgrupp, eftersom inte alla 
kollektioner har innefattat ett sortiment för herrar. 
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2. Teori 
Kapitlet belyser de teorier och akademiska redskap vi använder oss av i bearbetningen av vårt empiriska 
material. Vi kommer att diskutera designsamarbetenas betydelse för volymföretagen genom att presentera 
begrepp som volymmode och fast fashion samt bearbeta teorier kring varumärkesuppbyggnad, brand 
equity och co- branding. 
 
2.1 Modeindustrins konkurrenssituation  
Modeindustrins klädkedjor har kritiserats starkt för att de saknar differentiering och 
förmågan att behålla ett längre strategiskt försprång gentemot deras konkurrenter. Det 
vimlar av lågbudgetkedjor på marknaden som erbjuder moderiktiga kläder till låga priser. 
Det är därför nödvändigt för klädkedjorna att skapa ett differentieringsförsprång för att 
lyckas överleva på den hårt konkurrensutsatta modemarknaden (Gosh, 1994). Till följd 
av den förbättrade teknologin kan företagen med enkelhet kopiera konkurrenternas 
design och framgångskoncept. Designsamarbeten har idag blivit till ett etablerat 
reklamkoncept för fler lågbudgetvarumärken. Enligt Schmitt (1994) är det viktigt för 
företag att erbjuda kunderna en överlägsen anledning att besöka just deras butik istället 
för konkurrenternas vilket är något som designsamarbetena medför.  
 
2.2 Volymmode och fast fashion 
Joy et al. (2008) beskriver begreppet fast fashion som klädkollektioner inom 
lågbudgetkategorin som imiterar lyx-modetrender.  Fast i Fast Fashion syftar till den 
snabba ruljangsen på volymkedjornas kollektioner. Den konkurrensutsatta 
modebranschen har lett till att modehusen ständigt måste förnya sig och komma med nya 
kollektioner och strategier. Som exempel tar Christofer et al. (2004) upp modevaruhuset 
Zara som har upp till 20 kollektioner varje år. Det ständigt förändrade och förnyande 
sortimentet har blivit till en självklarhet för dagens unga modeintresserade kvinnor och 
män. För att få kunderna att komma tillbaka letar klädkedjorna ständigt efter nya trender 
på fältet. Det har blivit ett slags slit och släng mode, där kläderna från de stora 
modekedjorna inte används mer en ett par gånger innan de slängs bort. Hos 
lyxvarumärken som Hermès kan kunden vänta i flera år för att få en speciell väska medan 
kunderna till fastfashion varuhusen inte behöver vänta i mer än någon vecka innan en ny 
kollektion släpps. Exklusivitet, glamour, lyx och originalitet har bytts ut mot 
”massklusivitet” och planerad spontanitet (Joy et al. 2008). Volymmodehusens vida 
  6 
variation, uppdaterade kollektioner och limiterade kollektioner gör att branschen tilltalar 
många kunder, till en början var det främst yngre konsumenter men på senare tid även 
den äldre generationen (Joy et al. 2008). Fastfashion-kedjornas samarbeten med de 
välkända designerna har ofta sålt slut på bara några dagar och de låga priserna gör att 
kunderna kan handla kläder mer frekvent (Joy et al.2008).  
 
2.3 Varumärke 
Varumärke är ett brett begrepp som har flera definitioner och förklaringar (Dahlén & 
Lange 2011). När vi skriver om varumärken och hur de påverkas av olika 
designsamarbeten kommer vi att använda oss av American Marketing Association’s 
benämning;  
 
“A name, term, sign, symbol, or design, or a combination
  of them, intended to identify the goods and services of one seller
  or a group of sellers and to differentiate them from those of competitors” 
    
www.marketingpower.com, 2013  
 
Enligt Kotler och Keller (2012) skapas varumärken av konsumenternas associationer och 
det är därför mycket viktigt för företag att deras varumärke skapar goda och kraftiga 
associationer. När varumärkets grundegenskaper är familjära påverkas även 
konsumenternas förmåga att gilla varumärket, därför gillas kända varumärken i större 
utsträckning än okända varumärken (Ye & van Raaji 2004)  
 
2.4 Varumärkesuppbyggnad  
Ett starkt varumärke är en av företagens mest värdefulla tillgångar oavsett företagsform. 
Den ökade globaliseringen och de teknologiska framstegen har resulterat i en hårdare 
konkurrenssituation på de flesta marknader, inte minst på modemarknaden. Detta har 
resulterat i att produktrelaterade konkurrensfördelar lätt riskerar att bli 
konkurrensförutsättningar. Det har därför blivit viktigt för företag att skapa mer 
långvariga konkurrensfördelar så som starka varumärken (Hamrefors & Melin, 2007). 
Varumärkesuppbyggnad är en sorts kvalitetsgaranti för företagen som används för att 
skapa konkurrensfördelar och innebär för kunderna en genväg i beslutfattandet av ett 
köp och som en garanti för att rätt beslut har fattas (Caroll, 2008). En stark 
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varumärkesstrategi stärker ett företags konkurrenskraft, lönsamhet och tillväxt men 
vägen till att lyckas är inte enkel. Det är en ständig process att skapa och bibehålla ett 
starkt varumärke och företagen måste ständigt arbeta på att förtjäna sin styrka. Det finns 
tre begrepp som man kan ta utgångspunkt från i varumärkesuppbyggnadsprocessen: 
Märkeskännedom, märkeslojalitet och märkesassociationer (Melin, 1999). 
2.4.1 Märkeskännedom 
Märkeskännedom innebär att kunderna är medvetna om ett företags produkt vilket inte 
alltid är enkelt med hänsyn till det stora snarlika utbudet som marknaden erbjuder. 
Marknadsundersökningar visar att produkter som är ”Top-of-mind” hos kunden är de 
produkter som kunden sedan köper. Den huvudsakliga anledningen till att den höga 
kännedomsfaktorn leder till köp är att det finns en stark korrelation mellan hög 
kännedom och upplevd kvalitet vilket är den faktor som oftast är viktigast i samband 
med köp (Melin, 1999). 
2.4.2 Märkesassociationer 
Vad som dock är viktigare än varumärkeskännedom är vilka varumärkesassociationer 
som väcks i kundens medvetna när de tänker på varumärket.  En av de viktigaste 
märkesassociationerna är som tidigare nämnts den upplevda kvaliteten. 
Märkesassociationerna kan påverkas av olika funktionella faktorer så som reklamens 
spridning och utformning men också av mer emotionella attribut så som livsstil och 
kändisskap. Märkesinnehavarens målsättning är att kunden skall få ett samlat intryck av 
varumärket med en konkurrenskraftig, stark och positiv image (Melin, 1999).   
2.4.3 Märkeslojalitet 
Märkeslojalitet skapar ett långsiktigt positivt kassaflöde och ökad lönsamhet för 
företagen och det är därför eftersträvansvärt. Vad många tror är att det endast är 
lyxvarumärken som har lojala kunder men så är inte fallet. För att stärka detta 
resonemang hänvisar Melin, (1999) till varumärkena YES och Arla som är två av de 
företag i Sverige med mest lojala kunder. Lojalitet kan ses som ett uttryck för förtroende 
då ett starkt varumärke oftast associeras med ett tids- och kostnadseffektivt tryggt val 
(Melin, 1999).  
 
Dessa varumärkesuppbyggande begrepp är användbara i processen då ett varumärke skall 
stärka eller bibehålla sin position på marknaden. Begreppen fungerar som guidelinjer för 
vilka egenskaper ett varumärke skall ha för att vara starkt varumärke. Av den anledningen 
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kommer vi utnyttja dessa begrepp i undersökningen av konsumenternas associationer till 
varumärket H&M och deras designsamarbeten. Vi kommer att vända på sammanhanget 
och använda begreppen som indikatorer på hur starkt varumärket uppfattas. H&M är ett 
redan ett starkt och etablerat varumärke med över 3000 affärer i 53 länder (hm.se, 2013) 
men även starka varumärken måste som tidigare nämnts ständigt arbeta på 
varumärkesuppbyggande processer. Det finns flera verktyg att använda när man bygger 
upp ett varumärke och företagen arbetar ofta parallellt med de olika metoderna. VD 
Johan Persson beskriver hur H&M har arbetat med att sammanfläta varumärket med 
affärsstrategin (Liber.se, 2012). Samarbetena mellan H&M och gästdesignerna är ett sätt 
att bygga upp varumärket på. Det har blivit en viktig del i varumärkesstrategin att skapa 
förväntningar. Micael Dahlén kallar fenomenet för ”förväntanssamhället” (svd.se, 2012). 
Det är ett samhälle där konsumenterna inte märkbart kan skilja på produkterna och 
företagen därför måste bygga upp förväntningar för att vinna konkurrensfördelar. H&M 
har använt sig av förväntansskapande varumärkesstrategier sedan julen 1990 då de 
lanserade sin  första underklädeskampanj med Anna Nicole Smith. Varje jul var det en ny 
modell eller kändis som medverkade i kampanjen. Reklamkonceptet med julkampanjerna 
fortsatte ända till 2004 då de ersattes av de förväntansskapande designsamarbetena (SvD, 
2012).  
 
2.5 Co-branding 
Det finns en rad olika definitioner på ”co-branding”. Den vi kommer att använda oss av 
i uppsatsen är Kellers (2008).  
”När två eller flera existerande varumärken kombineras i en gemensam produkt eller 
på något sätt marknadsförs tillsammans” 
(Keller 2008, s. 289) 
Co-branding kan alltså gå till på flera olika sätt men gemensamt för dem är målet att nå 
synergier som skapar mer värde för företagen tillsammans jämfört med vad de förväntats 
skapa på egen hand (Blackett & Boad, 1999).  
Inom allianserna finns det ett varumärke som är det ledande, och enligt Uggla (2004) är 
det viktigt att reda ut vilket varumärke som besitter den rollen och vilket av företagen 
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som är partnerföretaget. För att ta reda på vilket varumärke som har den ledande rollen 
används fyra kriterier (Uggla, 2004);  
• Det ledande varumärket bestämmer vilken kategori alliansen skall befinna sig 
inom.  
• Det ledande varumärket har kontrollen över marknadsföring och distribution. 
• Det ses som ett modifierat varumärke. 
• Det ledande varumärket äger konsumenterna som alliansen riktar sig till. 
Gällande den typen av designsamarbeten som uppsatsen behandlar är det 
budgetkedjorna som har den ledande rollen. Det är budgetkedjorna som bestämmer 
vilken kategori de skall vara verksamma inom, distribution sker i deras lokaler och det är 
främst deras befintliga kunder som alliansen riktar sig till. Enligt Uggla (2010) är det 
modifierande varumärket den parten av samarbetet som förändrar synen på 
ledarvarumärket. I de intra-industriella designsamarbeten anser vi att det är 
lyxvarumärken som förändrar synen på budgetmärkena och därmed är budgetvarumärket 
modifierat av lyxvarumärket.  
Det finns än så länge ingen specificerad definition för designsamarbeten inom 
modeindustrin men det är en form av Co-branding där gästdesignern är ett silver bullet 
brand (Uggla, 2012). Ett silver bullet brand är ett varumärke som har möjligheten att 
modifiera eller förändra kundernas syn på det ledande varumärket. Silver bullet brands 
skänker emotionella och symboliska värden till det ledande varumärket som hjälper till 
att revitalisera det ledande varumärkets identitet (Uggla, 2010). Washburn et al. (2000) 
menar att co-branding har en positiv inverkan på brand equtiy, som beskriver värdet av 
att ha ett välkänt varumärke. Teorin grundar sig på att en produkt med ett välkänt 
varumärke genererar mer pengar än ett okänt varumärke då konsumenter tror att 
välkända varumärken är bättre än okända märken (Aaker, 1991).  
2.6 Costumer based brand equity pyramid (CBBE)  
Keller (2001) har skapat modellen Costumer based brand equity model som används vid 
varumärkesuppbyggnad. Modellen fungerar som en mätsticka för företagen där de kan 
följa framstegen i uppbyggnaden av deras varumärken. Modellen fungerar också som en 
guide till företags marknadsundersökningar. Kellers pyramidformade modell består av 
fyra steg och för att enklare förstå stegen finns det hjälpfrågor som går att ställa till varje 
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steg. Det först steget i pyramiden är identety - vilken identitet företaget har, man kan då ta 
hjälp av frågan vem är jag? Det andra steget i modellen är meaning- mening, vid det här 
steget kan man ställa frågan vad är jag? Modellens tredje steg är response- respons, här kan 
man använda sig av frågan hur är det med dig? Pyramidens sista steg är relationships- 
relationer, här används frågan hur är det mellan dig och mig?  
Modellen är trappstegsutformad vilket innebär att den måste byggas nerifrån. För att 
kunna klättra högre upp i pyramiden måste de underliggande stegen vara utvecklade. För 
att skapa mening måste man alltså känna till sin identitet och för att skapa respons måste 
man ha klargjort vem men är och vad man är. Det är inte enkelt att omsätta de fyra 
stegen i praktiken så för att få en tydligare struktur på modellen kan man använda sex 
stycken varumärkesuppbyggande block (Keller, 2001).  
       Fig.1 Costumer-Based Brand Equity Pyramid - Modifierad, Keller, 2001 s. 7 
För att skapa den rätta varumärkesidentiteten (brand identity) innebär det att 
varumärkes-salience (brand salience) också skapas. Varumärkes-salience avser i vilken 
utsträckning kunderna är medvetna om varumärket men det innebär även att kunderna 
skall tycka om varumärket, dess logga, namn och så vidare för att säkra associationerna.  
Att skapa mening (brand meaning) åt ett varumärke innebär att man skapar en image åt 
det. Detta kan ske genom två olika funktioner, eller block i modellen, vilka är 
varumärkets funktionella prestation (brand performance) eller abstrakta bildspråk (brand 
imagery)". Dessa varumärkesassociationer kan antingen ske genom direkt erfarenhet av 
kunden eller genom indirekt information som når kunden så som reklam eller genom 
word-of-mouth. Varumärkesprestation syftar till att produkten eller tjänsten företaget 
erbjuder skall möta kundens funktionella behov. Det andra blocket inom varumärkets 
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mening är bildspråket som syftar till varumärkets yttre egenskaper och kundens abstrakta 
tankar kring varumärket.  
Varumärkesrespons (brand response) refererar till hur kunden reagerar på ett varumärke 
och om de agerar med hjärtat eller hjärnan. Keller (2001) poängterar dock att i enlighet 
med modellen kan starka varumärken ha förmågan att attrahera både hjärnan och hjärtat. 
Steget består av två block, nämligen vilka personliga åsikter kunderna har till varumärket, 
det vill säga hur varumärket bedöms av kunderna (brand judgement) och vilka känslor 
(brand feelings) som kunderna har till varumärket. Känslorna kan involvera vilken social 
status varumärket har för tillfället eller huruvida varumärket påverkar kundens syn på sig 
själv och relationer med andra. 
Det sista steget i pyramiden; varumärkesrelationer (brand relationships) har bara ett block 
vilket är varumärkets resonans (brand resonance). Blocket syftar till att bygga upp starka 
relationen med kunderna till den grad att kunderna känner sig i synk med företaget 
(Keller, 2001).  
 
Fig 2. Subdimensions of Brand Building Blocks Keller, 2001 s.8 
Även starka varumärken måste konstant engagera sig i varumärkesuppbyggnade 
aktiviteter för att bibehålla eller stärka sitt varumärkeskapital. Costumer based brand 
equity modellens detaljerade uppställning gör det möjligt för företag att belysa 
möjligheter och problem. Förbättringar i företagens insyn i deras varumärken gör det 
möjligt att stärka konsumenternas band till varumärket (Keller, 2001).  
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I varumärkesuppbyggande processer kan företag välja pyramidens vänstra produkt och 
prestationsrelaterad sida eller välja den högra sidan av pyramiden som är mer abstrakt 
och imagebaserad. Starka varumärken så som Coca Cola och Starbucks använder ofta sig 
av båda vägarna för att skapa en kompletterande och varierande uppsättning respons 
från kunderna. På så vis attraherar de både den rationella- och den emotionella skaran 
människor (Keller, 2001). När en konsument litar på ett varumärke och anser det vara 
relevant kan de välja varumärkets erbjudanden före konkurrenternas. På den hårt 
konkurrensutsatta fast fashion marknaden är det viktigt för företagen att skapa så många 
konkurrensfördelar som möjligt. Genom att skapa stark brand equity stärks företagens 
varumärken gentemot konkurrenternas. Som nämnts ovan, är H&M redan ett starkt 
varumärke som använder sig av båda vägarna i Kellers pyramid och attraherar således 
både den rationella och emotionella konsumenten. I uppsatsen använder vi Kellers Brand 
Equity pyramid som en mätsticka för att undersöka designsamarbetenas inverkan på 
H&Ms varumärkeskapital. Genom att modifiera Fig 2. Subdimensions of Brand Building 
Blocks till H&M och uppsatsens ämne skapar vi en klarare bild över vad det är vi skall 
mäta.  
            
Fig 3. Brand equity pyramid modifierad till H&M 
Genom att ställa frågor kring lojalitet, prestation, kvalitet och attityd täcker vi alla 
pyramidens block med reservation för brand imagery. Brand salience som är pyramidens 
nedersta trappsteg belyser huruvida konsumenten känner till och tycker om varumärket. 
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Då H&M raknades som världens 23:e starkaste varumärke 2012 (saidac.com, 2013) anser 
vi att konsumenternas erinran av varumärket är mycket stor. Således valde vi att istället 
undersöka respondenternas attityd till H&M vilket uppfångar om de har en positiv bild 
av varumärket eller inte. Blocket brand performance avsågs att undersökas genom 
begreppet prestation. Begreppet kvalitet syftade till att undersöka blocket consumer 
judgement. Consumer feelings som behandlar vilka känslor konsumenten har till 
varumärket valde vi att undersöka genom att återanvända begreppet attityd. Till sist 
undersöker vi pyramidens översta block, consumer brand resonance, genom att mäta 
respondenternas lojalitet till varumärket H&M. Som nämnts ovan ställs ingen fråga 
gällande blocket brand imagery, istället har vi valt att inleda undersökningen med 
reklamannonser från H&M i avsikt att skapa abstrakta associationer. 
2.7 Relationen mellan Co-branding och brand equity 
Eftersom varumärken är värdefulla tillgångar för företagen kan de enligt Rao & Ruekert 
(1994) kombineras med andra varumärken för att skapa synergiska allianser som skapar 
högre sammanlagd brand equity. Co-branding kan enligt Washburn et al. (2000) ha en 
positiv inverkan på brand equity men det finns även en risk att co-brandingen kan ha en 
negativ inverkan på ett av varumärkenas brand equity. När två varumärken länkas 
samman via co-branding kan sammanlänkningen antingen förbättra eller förringa 
konsumentens perception av respektive varumärke.  Co-branding kan underminera ett 
varumärkes position om en missnöjd konsument lägger skulden på fel varumärke 
(Washburn et al. 2000). Konsumenter har en förmåga att projicera en negativ upplevelse 
från ett av varumärkena till det andra varumärket vilket innebär att dess brand equity 
försämras.  
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3. Metod 
Avsnittet presenterar den metod vi kommer att använda oss av för att driva fram informationen som 
senare kommer ligga till grunden för vår analys. 
3.1 Val av metod 
Vi har valt att använda oss av ett abduktivt angreppsätt, som enligt Alvesson och 
Sköldberg (2005) till skillnad från induktiv- och deduktiv metod inbegriper förståelse. 
Den abduktiva metoden är en blandning av deduktion och induktion som tillåter det 
empiriska tillämpningsområdet och teorin att utvecklas under undersökningens gång. 
Den abduktiva metoden är enligt Alvesson och Sköldberg (2005), den vanligast 
förekommande metoden vid fallstudiebaserade undersökningar. Abduktion utgår ifrån 
empirisk fakta på samma sätt som induktionen men kan sedan använda teorier som 
inspirationskälla för att ge förståelse (Alvesson & Sköld, 2005). I undersökningen tar vi 
avstamp i empirin och utgår ifrån det allt mer vanligt förekommande designsamarbetena 
för att sedan analysera effekterna av dessa med hjälp av teorier som co-branding och 
brand equtiy. Vi låter både teorin och empirin omtolkas till ett detekterande 
tillvägagångssätt vilket gör att en abduktiv metod är lämplig (Alvesson & Sköld, 2005).  
 
Undersökningen har utgjorts av en kvantitativ metod då studien ämnar klargöra vilken 
inverkan H&Ms designsamarbeten har på en bred skaras perception. En kvantitativ 
metod gör det även möjligt att enkelt jämföra och strukturera upp data till lätt 
överskådlig information (Eggeby & Söderberg, 2003).   
 
3.2 Undersökningens utformning 
Datainsamlingen genomfördes genom webbenkäter där en kontrollgrupp och en 
experimentgrupp exponerades för två olika enkäter. Enkäterna skildes åt genom en 
manipulerad variabel i form av en reklamannons men var i övrigt identiska. Den ena 
enkäten inleddes med en reklamannons från H&Ms Isabel Marant kollektion och den 
andra enkäten inleddes med en reklamannons för det ordinarie sortimentet. Förutom den 
manipulerade variabeln bestod enkäterna av fyra stycken frågor som var utformade efter 
teorin. Syftet med undersökningen var att undersöka eventuella skillnader i uppfattningen 
av H&M med och utan associationen till deras gästande designer Isabel Marant.  
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3.3 Begrepp och indikatorer - Operationalisering 
Enligt Bryman & Bell (2011) består teorins byggstenar vid en företagsekonomisk studie 
av de begrepp som används i teorin, vilka skall gå att mäta vid en kvantitativ studie. För 
att mäta begrepp som inte är kvantifierbara är det nödvändigt att använda indikatorer för 
att komma fram till ett mått på begreppet. Frågorna i vår enkät ställdes i form av 
påståenden utformade utifrån den teori vi behandlat samt Lehmann et al. (2008) artikel 
The structure of survey – based on brand metrics. Artikeln presenterar 27 begrepp med 
tillhörande indikatorer som är lämpliga att använda vid marknadsundersökningar. 
Eftersom vår avsikt var att undersöka H&Ms varumärkeskapital, med och utan den 
manipulerade variabeln, ställde vi mätbara påståenden i form av begrepp och indikatorer. 
I enlighet med de teorier kring brand equity och varumärkesuppbyggnad vi har redovisat 
i teori-avsnittet valde vi att undersöka fyra av de 27 begreppen; lojalitet, prestation, kvalitet 
och attityd.  
 
 
     Fig. 4 Begreppsmatris  
 
Begrepp och indikatorer enligt Lehmann et al. (2008): 
 
Begrepp   Indikatorer 
Lojalitet    Jag är villig att betala extra för det här varumärket. 
Om en affär inte har det här varumärket så skulle jag gå till en 
annan affär. 
 
Prestation   Varumärket presterar bra. 
    Varumärket är effektivt. 
    Varumärket lever upp till vad det lovar. 
    Varumärket har levererat bra. 
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Kvalitet     Det här varumärket har hög kvalitet. 
  Det här varumärket tillfredsställer konstant sina kunder. 
  Det här varumärket är tillverkat för hög standard. 
 
Attityd     Det här varumärket är: bra-dåligt. 
Min uppfattning om det här varumärket är: negativ-positiv. 
    Det här varumärket är: åtråvärt- inte åtråvärt  
    Min uppfattning om det här varumärket är:gynnsamt- 
    ogynnsamt.  
    Jag har positiva associationer till det här varumärket. 
    När jag tänker på det här varumärket har jag positiva  
    tankar. 
Lehman et.al 2008 ss. 51       
 
Då vår tidsram är begränsad har vi valt att hålla vår survey kort och endast använda en 
fråga per begrepp. Vi ansåg inte att något av begreppet lojalitets indikatorer var gångbart 
i vår enkät. H&M är ett lågprisvarumärke och en indikator som syftar till kundens 
priskänslighet mäter inte kundernas lojalitet utan snarare deras priselasticitet som vi vet är 
låg redan. H&Ms kläder går heller inte att köpa på något annat ställe än i deras egna 
butiker så den andra indikatorn var inte heller användbar. Istället valde vi att låta 
respondenterna kommentera begreppet lojalitet direkt då vi anser att begreppet är 
kvantifierbart. Som indikator till begreppet prestation valde vi att använda varumärket 
presterar bra. Huruvida ett varumärke presterar bra eller ej kan ur ett konsumentperspektiv 
vara svårt att tolka. Emellertid fann vi det än mer komplext vad som kännetecknar 
ett ”effektivt företag” och vad H&M har ”lovat”. Av denna anledning ansåg vi att 
indikatorn ”varumärket presterar bra” trots allt skulle vara mest givande. Vid val av 
indikator till begreppet kvalitet tog vi återigen hänsyn till att H&M är ett 
lågbudgetvarumärke. Vi vill mäta den upplevda kvaliteten snarare en den faktiska genom 
att fråga om respondenterna blir tillfredsställda av varumärket H&M. På så vis går vi runt 
det faktum att det är en  kompromiss mellan H&Ms låga priser och produkternas kvalitet.  
Det sista begreppet vi mäter i vår survey är respondenternas attityd till H&M,. Vi valde 
att ställa frågan min uppfattning om det här varumärket är: positivt-negativt. Indikatorn ger ett 
tydligt svar på vad respondenterna har för attityd till varumärket H&M och gör det 
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möjligt för oss att analysera resultatet utifrån både brand salience och consumer feelings i 
Kellers (2001) pyramid.  
 
3.4 Enkätens utformning 
Undersökningen har som nämnts gjorts via två webbenkäter av experimentellt slag som 
sammanlagt 200 kvinnor svarat på under tre dagar, 14-16 november 2013. 
Webbenkäterna utformades i det webbaserade surveyverktyget Qualrics och 
distribuerades sedan via det sociala nätverket Facebook. Den första av de två enkäterna 
som experimentgruppen fick besvara, bestod av en reklambild från Isabel Marants H&M 
kollektionen. I den andra enkäten som kontrollgruppen fick besvara, utsattes 
respondenterna för en vanlig reklambild från H&M, alltså inte kopplad till ett 
designsamarbete. Respondenterna i de båda grupperna ombads sedan besvara samma 
frågor gällande huruvida de ansåg att påståendena om lojalitet, kvalitet, attityd och 
prestation stämde överens med deras bild av H&M. Begreppen betygsattes efter  
alternativen ”stämmer mycket bra”, ”stämmer bra”, ”stämmer delvis” och ”stämmer inte 
alls”. Den här typen av attitydfrågor rekommenderas att inte användas i alltför stora 
sammanställningar då det snabbt tröttar ut den som skall svara vilket kan leda till att 
respondenten bara svarar på måfå och ”hoppar över” att läsa frågorna (Trost, 2012). Av 
denna anledning har vi valt att hålla enkäterna korta vilket gör att vi har respondenternas 
fulla fokus under deras medverkan. I en tryckt enkät har nämligen respondenten en 
översikt av enkätens omfattning och hur lång tid det kommer ta att svara på den. I en 
webbenkät saknas däremot denna insyn och risken finns att respondenten ger upp och 
inte orkar svara mer utan att veta att de bara är några få frågor kvar (Trost, 2012). Det är 
därför viktigt att frågorna är begränsade i en webbenkät för att undvika att 
respondenterna ger upp mitt i enkäten. 
 
De reklambilder som ingick i enkäterna var speciellt utvalda för att likna varandra i så 
stor utsträckning som möjligt. Då studiens syfte var att undersöka varumärkeskapitalet 
ville vi lyfta fram de varumärken som förekom i reklamerna. Således valde vi ut två 
reklamannonser som var komponerade i neutrala färgskalor, som kontrasterades med 
H&Ms röda logga i dess nedre högra hörn. Intentionen var att den framstående 
skillnaden i bilderna skulle utgöras av att den ena reklambilden även innehöll Isabel 
Marants logga.  
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3.4.1 Kritik mot enkäten 
Under bearbetningen av undersökningens resultat uppdagades vissa brister i enkäten. Då 
ett stort fokus låg på att hålla enkäten kort för att inte tappa respondenternas intresse 
förbisåg vi en del viktiga frågor. En av de frågorna vi i efterhand insåg borde ha ingått i 
enkäten var en kontrollfråga om respondenten var kund hos H&M. Vidare borde vi även 
haft med en fråga om respondenternas ålder för att senare kunna räkna ut deras 
snittålder. På grund av att vi känner alla respondenter vet vi att kvinnorna har varit i 
åldrarna 16-58 år och av dem var endast två omyndiga och tre var äldre än 40 år. 
Majoriteten av respondenterna var i åldrarna 20-25 år men en exakt snittålder kan vi inte 
presentera.  
 
Till en början bestod enkätens manipulerade variabel av en H&M topp. På den ena 
enkäten hade toppen bildtexten att det var en topp från H&Ms ordinarie sortiment och 
på den andra enkäten var det precis samma topp men med texten att det skulle vara från 
Isabel Marants kollektion för H&M. Meningen var att enkäternas upplägg skulle vara 
detsamma. Detta för att försöka fastställa om respondenterna betygsatte H&M 
annorlunda när de associerade varumärket med de gästande designkollektionerna. 
Ytterligare en fråga ingick även i pilotenkäten; ”huruvida respondenten var villig att köpa 
toppen”. Vid ett seminarium på Lunds Universitet testades pilotenkäten och kritik 
riktades mot bildvalet, där man menade på att respondenternas personliga preferenser 
gällande vad de tyckte om toppen på bilderna skulle påverka deras svar. För att eliminera 
risken att andra variabler än designersamarbetet skulle inverka på resultaten i 
undersökningen resulterade kritiken i att vi bytte ut bilderna i enkäterna till två 
annonsbilder som H&M använt sig av. Den ena annonsbilden var från kampanjen mellan 
H&M och Isabel Marant, vilken tilldelades respondenterna i experimentgruppen, och 
den andra var från en renodlad H&M-kampanj vilken respondenterna i kontrollgruppen 
utsattes för. Genom att använda dessa reklambilder skapas istället en abstrakt association 
till samarbetena utan en specifik fråga som relaterar till bilden. Därmed valde vi även att 
ta bort frågan avseende huruvida respondenterna var villiga att köpa tröjan eftersom 
bilderna nu inte längre visade upp en specifik produkt.  
 
3.5 Urval 
Den kvantitativa undersökningen genomfördes via ett bekvämlighetsurval, vilket är en 
icke-sannolikhetsbaserad urvalsmetod. Detta innebär att urvalet inte var slumpvis 
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framtaget utan att vissa grupper hade större sannolikhet än andra att vara med i 
undersökningen (Bryman & Bell 2011). I vår enkätundersökning har vi valt att enbart 
samla information från kvinnor i åldrarna 16-55 år som är en del av vårt nätverk på det 
sociala mediet facebook (två av de medverkande respondenterna var omyndiga och vi 
har i de två fallen fått tillåtelse av målsman att använda deras data i undersökningen). 
Författarna är medvetna om att det kan anses som en svaghet att urvalet av respondenter 
har begränsats till enbart personer i det personliga nätverket. Likväl går det att 
argumentera för de positiva aspekterna så som att deras demografiska skillnader gör att 
resultatet blir förhållandevis generaliserbart och möjliggör en undersökning med relativt 
stort underlag på kort tid. Efter noggranna överväganden avseende dessa fördelar och 
tillkortakommanden valde vi att använda ett bekvämlighetsurval då dess positiva delar 
var övervägande för den här typen av undersökning. Då vi inte hade någon kontrollfråga 
gällande ålder har vi inte haft tillräckligt material för att räkna på en exakt snittålder vilket 
vi anser är bristfälligt för undersökningen. Anledningen till att urvalet endast bestod av 
kvinnliga respondenter är för att vi anser att kvinnor utgör huvudparten av målgruppen 
vid den här typen av samarbeten. I de flesta fall gällande designsamarbeten inom 
modebranschen innefattar inte heller gästkollektionerna kläder för män. Då det genererar 
mer relevant data har vi därmed valt att begränsa urvalet till att endast mäta kvinnors 
uppfattning inom ämnet.  Urvalets storlek utgörs av en kompromiss mellan aspekterna 
tid och populationens heterogenitet. Desto större heterogenitet det finns i en population 
ju större bör urvalet vara (Bryman & Bell 2011). Respondenterna i vår undersökning 
utgörs av kvinnor vars åldersspann vi i stor utsträckning har kunnat styra, varav 
majoriteten av åldrarna ligger mellan 20-25 år. Därmed utgörs urvalet av en låg 
heterogenitet, vilket i kombination en mycket begränsad tidsram bidrog till vår 
bedömning att 100 fullständigt ifyllda enkäter till vardera undersökningsgrupp är ett 
rimligt antal respondenter för undersökningen.  
 
3.6 Kritik mot kvantitativ forskning 
Kvantitativ forskning har utsatts för en hel del kritik från främst de kvalitativt inriktade 
forskarna (Bryman & Bell 2011). Bryman & Bell (2011) menar att kritiken mot den 
kvantitativa forskningen dels beror på att man blundar för de skillnader som finns mellan 
naturen och samhället men också att respondenterna förväntas uppfatta de viktigaste 
aspekterna på samma sätt vilket oftast inte är fallet. För att åtgärda den sistnämnda 
kritiken av den kvantitativa forskningen kan man i undersökningen använda sig av fasta 
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svarsalternativ (Bryman & Bell 2011). Detta faktum har vi tagit hänsyn till i utformningen 
av vår enkät och åtgärdat problemet genom att använda oss av fasta svarsalternativ. Den 
kvantitativa forskningen kritiseras även för att respondenterna inte skulle besitta 
tillräckligt med kunskap eller att frågorna inte är viktiga för dem i deras vardag (Bryman 
& Bell 2011). Eftersom vi ställer frågor kring hur kvinnor uppfattar varumärket H&M 
krävs ingen vidare kunskap mer än att de känner till varumärket, så vi anser att vi inte 
heller behöver oroa oss för denna kritik. Det riktas även kritik mot att den kvantitativa 
forskningen leder till en statisk- och entydig bild av den sociala verkligheten (Bryman & 
Bell 2011) men det medför även att vi på ett lättöverskådligt sätt kan sammanfatta och 
strukturera datan. De kvantitativa forskarna hyser såklart även dem kritik mot den 
kvalitativa forskningsmetoden, så kritiken behöver i första hand inte betyda att någon 
metod är överlägsen den andra (Bryman & Bell 2011).  
 
3.7 Validitet  
Validitet är i många fall det viktigaste forskningskriteriet och beskrivs som frånvaron av 
systematiska mätfel i en undersökning och finns av ett inre- och yttra slag (Lundahl & 
Skärvad, 1999). 
 
3.7.1 Intern validitet 
Den inre validiteten kallas för intern validitet, den föreligger då exempelvis 
frågeformuläret i en undersökning mäter vad det skall mäta(Lundahl & Skärvad, 1999).  
Då våra frågeformulär var identiska till utformningen förutom de två olika reklambilder 
och frågorna i formuläret var konstruerade efter begreppsindikatorer som presenterats 
som mätbara och tillförlitliga enligt Lehmann et al. (2008) anser vi att vår interna validitet 
är hög. Det är sällan möjligt att uppnå hundra procentig intern validitet och det är heller 
inte något vi lyckats uppnå i vår undersökning. Eftersom enkäten utfärdades över 
internet har vi inte haft möjligheten att påverka eller veta vilken miljö respondenterna 
befinner sig i när de besvarar frågorna. Detta sänker den interna validiteten samtidigt 
som det faktum att ingen respondent tog mer än 1,5 minut på sig att besvara enkäten 
(qualrics.com) gör att risken för påverkan under själva besvarandet av enkäten är liten.  
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3.7.2 Extern validitet  
Den yttre validiteten går även under namnet extern validitet. Den här typen av validitet 
förekommer exempelvis när personer agerar annorlunda på grund av att de är med i en 
undersökning (Lundahl & Skärvad, 1999). Eftersom att vår enkät besvarades anonymt på 
internet behövde respondenterna inte känna någon press att vi skulle döma deras svar 
vid inlämnandet av enkäten, något som ökar validiteten. Vi anser att de som deltagit i 
undersökningen utgör ett representativt urval av H&Ms designsamarbetens kunder men 
då vi har använt oss av ett bekvämlighetsurval kan inte resultatet ses som representativt 
för hela populationen (Malhotra, 2010). Vår mätning utfärdades genom det sociala 
mediet facebook och respondenterna var ett urval av kvinnor som vi på ett eller annat 
sätt har inlett en relation med vilket innebar att urvalet begränsades. 
Bekvämlighetsurvalet innebar emellertid att vi hade möjligheten att styra urvalet av 
respondenter så de erhöll hög homogenitet. Kvinnorna som deltog i undersökningen 
ingick i åldersspannet 16-55 år, dock var majoriteten av respondenterna i åldrarna 20-25 
år. I förhållande till andra länder kan undersökningen framstå som ovanligt generaliserad. 
Detta på grund av att H&M är ett av Sveriges mest kända varumärken vilket gör att 
svenska kvinnors inställning till H&M kan vara något patriotisk.  
 
3.8 Reliabilitet 
Undersökningens reliabilitet syftar till frånvaron av slumpmässiga mätfel (Lundahl & 
Skärvad, 1999). Om en undersökning har god reliabilitet påverkas mätningen i liten grad 
av tillfälligheter. En undersökning med god reliabilitet skall i stor utsträckning vara möjlig 
att återupprepa och resultatet skall då bli likartat (Bryman & Bell, ). En god reliabilitet är 
nödvändig för att validitet skall uppnås och för att öka förutsättningarna för en god 
validitet kan man ta hjälp av olika standardiseringsförfaranden. I så stor utsträckning som 
möjligt skall slumpens inverkan på mätningen undvikas(Lundahl & skärvad, 1999). Då vi 
använde en bild av H&Ms senaste designsamarbete ville vi eliminera påverkan och öka 
trovärdigheten i enkäterna då de känns aktuella. För att hålla god reliabilitet innebär detta 
att undersökningsbilderna skulle behöva uppdateras till den senaste designkollektionen 
om undersökningen skulle göras på nytt. Vidare har vi valt att använda få frågor för att få 
så spontana svar som möjligt och att associationerna till reklambilden skall ligga nära till 
hands för respondenterna. Även om respondenterna befann sig i olika fysiska miljöer 
hade de alla gemensamt att de var inne på facebook, vilket ger en ökad validitet då vi 
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antar att facebook är en plattform som används när omständigheterna tillåter att 
respondenterna kan svara i lugn och ro (Lundahl & Skärvad, 1999).  
 
3.9 SPSS – Svarfrekvens och bortfall 
Bortfallet vid en surveystudie är de tillfrågade personer som väljer att inte delta i 
undersökningen (Bryman & Bell 2011). De personer som dock väljer att svara är de som 
utgör svarsfrekvensen och är den procentuella andel av urvalet som valde att delta i 
undersökningen (Bryman & Bell 2011). Enkätundersökningen delades ut till totalt 250 
personer, varav 122 personer ingick i experimentgruppen som fick enkäten med en bild 
på kampanjen för designsamarbetet mellan H&M och Isabel Marant. Resterande 128 
respondenter utgjorde kontrollgruppen som erhöll en enkäten med bilder från enbart en 
vanlig H&M kampanj. Av de personer som tillhandahöll en enkät genomförde totalt 200 
personer undersökningen med fullständigt ifyllda svar, vilket fördelades jämt mellan 
grupperna. Detta gav oss en svarsfrekvens på (100% - 22%) 78% för H&M enkäten och 
(100%-18%) 82% för enkäten om designersamarbetet mellan H&M och Isabel Marant. 
Enligt Bryman och Bell (2011) ska man ha en svarsfrekvens på minst 70-85 % vid 
enkätundersökningar, vilket gör att vår svarsfrekvens är godtagbar som underlag för 
analys av undersökningens resultat. För att kunna genomföra en fortsatt analys av 
samband mellan variabler, dvs undersökning av korrelationer i SPSS, var det av största 
vikt att vi enbart använde oss av de korrelationer som var signifikant säkerställda. Nedan 
visar tabell X på vilka värden av signifikansnivåerna är statistiskt säkerställda enligt p-
värdesmetoden. Det finns tre nivåer som korrelationen kan vara signifikant på där desto 
fler antal upphöjda stjärnor innebär resultat med desto högre nivå av signifikant 
säkerställdhet. Största värde på p för att en korrelation ska vara signifikant och enstjärnig 
är 0,05. För att en korrelation ska vara tvåstjärnig har p ett värde som är mindre än 0,01. 
Om en korrelation har ett p-värde som är mindre än 0,001 har den en trestjärnig 
signifikansnivå och betyder därmed att det går att fastställa resultat med 99,9% säkerhet, 
vilket är den högsta av signifikansnivårerna (Wahlgren, 2013). 
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Tabell X. Nivåer av signifikans 
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4. Empiri och Analys 
I följande kapitel presenteras ett analys- och resultatavsnitt. Vi har valt att göra en sammanslagning av 
dessa avsnitt för att undvika oönskade upprepningar som kan förekomma vid redogörelse av resultat 
från studier av kvantitativ karaktär. I kapitlet kommer inledningsvis en presentation av 
undersökningens resultat för medelvärdesjämförelser följt av redogörelse för korrelationerna som testats 
fram. Resultaten kommer att analyseras löpande i texten och därmed förankras i den teoretiska 
referensramen. 
4.1 Resultat av medelvärdesjämförelser 
Undersökningen för denna avhandling har varit av experimentell forskningsdesign där vi 
har jämfört och analyserat två grupper som har blivit utsatta för olika behandling, i form 
av den manipulerade variabeln med annonsbilderna. Då vi huvudsakligen har ämnat 
undersöka skillnader hos variablerna i grupperna som påverkas av ett designsamarbete 
har vi lagt största fokus på medelvärdesjämförelser mellan experiment- och 
kontrollgruppen samt oberoende t-tester. Nedan följer presentation av resultaten för 
dessa tester samt hur de går att återkoppla till de teorier som har lagt grund för uppsatsen. 
Redogörelsen följer systematiskt den ordning som enligt teorin om brand equity bygger 
upp pyramiden för att göra att resultaten ska komma i en logisk följd och därmed bli mer 
lättförstådda.   
4.1.1 Attityd 
Presentationen av undersökningens resultat tar sin utgångspunkt i variabeln Attityd som 
utgör den första av fyra dimensionerna vi valt att undersöka utifrån teorin om brand 
equity. Med attityden åsyftas huruvida bilden av varumärket H&M är mer eller mindre 
positiv ur ett konsumentperspektiv. Den upplevda bilden av varumärket utgör 
tillsammans med kännedomen det första trappsteget i den modifierade pyramiden för 
H&Ms brand equity. Den grundläggande förutsättningen för att ett varumärke ska 
förbättra sitt varumärkeskapital, och därigenom klättra i pyramiden, är alltså att 
kännedomen om varumärket är hög och att dess associationer är av positiv karaktär. 
Eftersom kännedomen för H&M redan antas vara hög hos respondenterna valde vi 
därför att inleda presentationen av underökningens resultat med den andra delen av det 
första trappsteget i pyramiden. Nedan följer en redogörelse av resultaten samt analys för 
medelvärdesjämförelser av variabeln Attityd mellan de två undersökningsgrupperna. 
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Avseende tabellen ovan går det inte att påvisa några signifikanta skillnader mellan 
grupperna för huruvida attityden gentemot H&M som varumärke är mer eller mindre 
positiv. Det som är värt att notera är att medelvärdena för denna variabel har 
signifikansnivåer som är avsevärt lägre än för resultaten hos de övriga variablerna. Även 
om värdena för p fortfarande är större än 0,05 för den här variabeln och alltså inte går att 
stödja signifikant är det ändå värt att påpeka att resultaten för attityden hos 
konsumenterna gentemot H&M som varumärke är den variabel som med störst statistisk 
säkerhet visar på en skillnad mellan experiment- och kontrollgruppen. Vi noterar även att 
experimentgruppen har angett ett något lägre medelvärde (0,91) än vad kontrollgruppen 
har (0,97) vilket tyder på att ett designsamarbete tenderar till att färre konsumenter ställer 
sig positiva till varumärket H&M, även om den skillnaden inte går att säkerställa 
statistiskt. För att återanknyta till brand equity pyramiden kan vi konstatera att den 
upplevda bilden av H&M är väldigt positiv hos både experiment- och kontrollgruppen. 
Därmed kan vi konstatera att varumärket har de grundläggande förutsättningarna som 
krävs för att kunna jobba vidare med nästa steg i brand equity pyramiden och stärka sitt 
varumärkeskapital.   
 
4.1.2 Prestation 
Vidare följer en redogörelse för jämförande av medelvärdestalen hos variabeln Prestation 
för undersökningsgrupperna. Prestationen utgör tillsammans med blocket för H&Ms 
indirekta annonsbildspråk det andra trappsteget i den modifierade pyramiden för H&Ms 
brand equity. Då annonsbilderna i enkäterna är den variabel som endast är manipulerad i 
undersökningen påverkar den samtliga övriga variabler i enkäterna. Därför presenteras 
endast resultaten för Prestationen från det andra steget i brand equity pyramiden. 
 
Variabel Dimension Grupp N Medelvärde Std Avvikelse
Std. 
Fel 
Medel
värde
Signifikans
H&M 
(Kontrollgrupp)
100 0,97 0,171 0,017 0,075
H&M, Isabel 
Marant 
(Experimentgrupp)
100 0,91 0,288 0,029 0,075
Fråga 4. Min 
uppfattning om 
H&M är?
Attityd
Tabell 1. Medelvärden för variabeln Attityd
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Gällande ovanstående tabell går det inte att påvisa någon signifikant skillnad mellan hur 
kontroll- och experimentgruppen upplever variabeln prestation. Även om det är möjligt 
att observera ett något högre medelvärde hos kontrollgruppen på 2,02 än hos 
experimentgruppen som har ett medelvärde på 1,94 är skillnaden så pass marginell att vi 
kan dra slutsatsen om att ett designsamarbete inte påverkar uppfattningen hos 
konsumenterna angående hur H&M som varumärke presterar. Dock kan vi notera att 
medelvärdena för båda grupperna är relativt höga vilket indikerar att oavsett om ett 
designsamarbete genomförs eller ej så anser konsumenterna att H&M som varumärke 
presterar bra, men detta går inte att stödjas signifikant. Ur ett teoretiskt perspektiv kan vi 
konstatera att H&Ms upplevda prestation ligger på en väl fungerande nivå inom det 
tredje trappsteget i brand equity pyramiden. Således kan vi notera att H&M som 
varumärke har bra förutsättningar att stärka de sista dimensionerna av brand equity 
pyramiden för ökat bidrag till dess varumärkeskapital. Dock kan vi inte påvisa att ett 
designsamarbete skulle påverka dessa förutsättningar till det bättre eller sämre.    
 
4.1.3 Kvalitet 
Nedan följer en framställning för de medelvärdesjämförande resultaten av variabeln 
Kvalitet som i kombination med variabeln Attityd utgör det tredje och näst högsta 
trappsteget i modellen för brand equity. För denna undersökning har blocken ”Attityd” 
och ”Positiv bild” sammanslagits till en variabel. Detta på grund av att attityden i den 
modifierade brand equity pyramiden även utgör en del av det första trappsteget och 
därför har vi valt att låta variabeln verka i både den första- och tredje dimensionen av 
modellen. Dock vill författarna argumentera för att variabeln Attityd analyseras i 
kombination med variabeln Kännedom i det första trappsteget och med Kvalitet i det 
Variabel Dimension Grupp N Medelvärde Std Avvikelse
Std. 
Fel 
Medel
värde
Signifikans
H&M 
(Kontrollgrupp)
100 2,02 0,724 0,072 0,456
H&M, Isabel 
Marant 
(Experimentgrupp)
100 1,94 0,789 0,079 0,456
Fråga 3. Jag anser 
att varumärket 
H&M presterar 
bra?
Prestation
Tabell 2. Medelvärden för variabeln Prestation
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tredje. Därmed kommer inte Attityden ha samma inverkan på resultaten i de olika 
dimensionerna.  
 
 
 
Tabellen ovan visar på att det inte finns någon signifikant skillnad mellan kontroll- och 
experimentgruppen gällande hur kvaliteten av H&Ms produkter upplevs. Vi kan därmed 
dra slutsatsen utifrån ovanstående analys att konsumenternas syn på kvaliteten av H&Ms 
produkter inte påverkas av ett designsamarbete. Dock kan vi notera att 
experimentgruppen har ett något högre medelvärde (1,75) än kontrollgruppen (1,66) 
avseende kvaliteten även om det inte är möjligt att påvisa några signifikanta skillnader i 
resultatet. Dessa resultat kan tillsammans med de höga värdena som testats fram ovan 
för variabeln Attityd verka som indikatorer på att varumärket H&M håller en nivå av den 
tredje dimensionen i brand equity modellen. Att experimentgruppen fick ett högre 
medelvärde på Kvaliteten, i kombination med konsumenternas positiva attityd till H&M, 
pekar på att ett designsamarbete skulle kunna bidra till positiv inverkan på det tredje 
trappsteget i brand equity pyramiden. Således skulle det indirekt även bidra till en positiv 
utveckling av varumärkeskapitalet, förutsatt att de mer grundläggande dimensionerna 
håller en nivå av god standard.   
 
4.1.2 Lojalitet 
Avslutningsvis följer en skildring av variabeln Lojalitet som utgör sista trappsteget och 
toppen av pyramiden i brand equity modellen. För att denna dimension ska ha positiv 
inverkan på varumärkeskapitalet krävs det att samtliga övriga dimensioner ligger på en 
tillfredsställande nivå. 
 
Variabel Dimension Grupp N Medelvärde Std Avvikelse
Std. 
Fel 
Medel
värde
Signifikans
H&M 
(Kontrollgrupp)
100 1,66 0,742 0,74 0,409
H&M, Isabel 
Marant 
(Experimentgrupp)
100 1,75 0,796 0,08 0,409
Fråga 1. H&M 
Tillfredsställer mig 
konstant som 
kund?
Kvalitet
Tabell 3. Medelvärden för variabeln Kvalitet
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Utifrån tabellen ovan kan vi se att varken experiment- eller kontrollgruppen har angett 
att de upplever sig känna någon större lojalitet till H&M som varumärke, då 
medelvärdena hos båda grupperna (1,53 och 1,58) för variabeln enbart ligger strax 
ovanför det artemistiska medelvärdet för svarsalternativen hos undersökningen (1,5). Det 
finns inte heller någon statistiskt säkerställd skillnad mellan grupperna. Enligt analysen 
ovan kan vi alltså inte hävda att ett designsamarbete påverkar huruvida konsumenterna 
upplever sig vara lojala till varumärket. Även om vi noterar en liten skillnad mellan 
grupperna så är det ingenting vi signifikant kan säkerställa. För att H&M som varumärke 
ska kunna utveckla sitt varumärkeskapital till sin fulla kapacitet krävs det en förbättring 
av den sista byggstenen i brand equity pyramiden. Även om Lojaliteten i dagsläget visar 
klart godkända resultat hos båda grupperna finns det utrymme för förbättring.   
 
 
4.2 Resultat av korrelationer och sambandsanalys 
Eftersom vi använde två olika enkäter i undersökningen har vi testat korrelationerna för 
de enskilda variablerna för att sedan ställa dem mot varandra. Vi har alltså jämfört 
korrelationerna från experimentgruppen med korrelationerna från kontrollgruppen för 
att ta reda på om det finns starkare samband mellan de olika variablerna i någon av 
grupperna. För presentationen av resultaten av korrelationerna och dess 
sambandsanalyser har vi valt att presentera dem i samma ordning som frågorna var 
ställda i enkäten. Anledningen till detta är att korrelationernas ordningsföljd inte påverkar 
varumärkeskapitalet på samma vis som medelvärdesjämförelserna gör enligt teorin om 
brand equity pyramiden och på så vis blir det behagligare och mer lättförstått för läsaren. 
 
Variabel Dimension Grupp N Medelvärde Std Avvikelse
Std. 
Fel 
Medel
värde
Signifikans
H&M 
(Kontrollgrupp)
100 1,53 0,948 0,095 0,707
H&M, Isabel 
Marant 
(Experimentgrupp)
100 1,58 0,934 0,093 0,707
Fråga 2. Jag är 
lojal till 
varumärket 
H&M?
Lojalitet
Tabell 4. Medelvärden för variabeln Lojalitet
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4.2.1 Kvalitet 
I tabell 5 nedan har korrelationen mellan kvalitet och de övriga variablerna testats. Det 
går att urskilja en korrelation på 0,647 för kontrollgruppen som är positiv och signifikant 
på nivån 0,01 mellan variablerna kvalitet och lojalitet. Korrelationen hos 
experimentgruppen för samma variabler har testats till 0,686 och även den ligger på 
signifikansnivån 0,01. För båda grupperna finns det alltså ett signifikant positivt samband 
som innebär att ju större känsla av lojalitet till varumärket H&M desto större är den 
upplevda kvaliteten. Vidare identifierar vi även positiva samband på samma 
signifikansnivå för variablerna kvalitet och prestation med korrelationerna 0,389 för 
kontrollgruppen och 0,394 för experimentgruppen. Sambanden visar att ju bättre H&M 
anses prestera desto högre är den upplevda kvaliteten. Slutligen visar tabellen signifikanta 
korrelationer på nivån 0,01 mellan kvalitet och attityd på 0,237 (kontrollgruppen) och 
0,342 (experimentgruppen). Desto mer positiv attityd man har till H&M desto bättre är 
den upplevda kvaliteten. 
 
Utifrån dessa korrelationer kan vi notera skillnader mellan kontroll- och 
experimentgruppen som indikerar huruvida ett designsamarbete påverkar sambanden 
mellan variablerna. För samtliga korrelationer noterar vi starkare positiva samband hos 
experimentgruppen än hos kontrollgruppen. Detta indikerar på att ett designsamarbete 
bidrar till att högre nivåer upplevd kvalitet har starkare samband till högre värden hos 
övriga variabler än när H&M genomför kampanjer utan designersamarbeten.  
 
 
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 1 0,647** 0,389** 0,237**
Kvalitet          Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,018
N 100 100 100 100
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 1 0,686** 0,394** 0,342**
Kvalitet          Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 100 100 100 100
Experimentgrupp - Designersamarbete H&M och Isabel Marant
Tabell 5. Korrelation - Kvalitet och övriga variabler
Kontrollgrupp -  H&M
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4.2.2 Lojalitet 
I tabellen nedan har korrelationerna mellan variabeln lojalitet och övriga variabler testats. 
Som vi även kunde observera i den föregående tabellen så finns det både hos 
experiment- och kontrollgruppen positiva samband mellan lojaliteten och den upplevda 
kvaliteten på signifikansnivån 0,01. Fortsättningsvis finns det signifikanta, positiva 
korrelationer både hos kontrollgruppen (0,308) och experimentgruppen (0,418) på nivån 
0,01 mellan variablerna lojalitet och prestation. Sambandet indikerar alltså att ju bättre 
man anser att varumärket H&M presterar, desto högre nivå av lojalitet upplever man 
gentemot varumärket. Detta gäller för både kontroll- och experimentgruppen, även om 
vi kan urskilja ett starkare samband för dessa variabler vid ett designersamarbete. 
Avseende korrelationerna mellan lojalitet och attityd kan vi för kontrollgruppen inte med 
något signifikant stöd visa på ett samband mellan variablerna då vi noterar ett p-värde 
som är större än 0,05. Däremot har experimentgruppen en positiv och signifikant 
korrelation (0,384) på nivån 0,01 som innebär att ju mer positiv attityden är gentemot 
H&M som varumärke desto högre nivå av lojalitet till varumärket. Detta samband kan vi 
därmed endast statistiskt säkerställa vid kampanjer präglat av ett designersamarbete.     
  
 
 
4.2.3 Prestation 
Tabell 7 visar korrelationerna mellan prestation och de övriga variablerna. Som nämndes 
ovan och som även går att observera i tabell 5 och 6 så finns det positiva och signifikanta 
korrelationer mellan prestation och variablerna kvalitet och lojalitet för både kontroll- 
och experimentgruppen på en tvåstjärnig signifikansnivå. Vi kan därmed påvisa att ju 
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,647*** 1 0,308** 0,161
Lojalitet          Sig. (2-tailed) 0,000 0,002 0,110
N 100 100 100 100
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,686** 1 0,418** 0,384**
Lojalitet          Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 100 100 100 100
Experimentgrupp - Designersamarbete H&M och Isabel Marant
Tabell 6. Korrelation - Lojalitet och övriga variabler
Kontrollgrupp - H&M
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högre man upplever kvaliteten och lojaliteten desto bättre anser man att H&Ms 
prestationer är. Sambanden visade sig dock vara något starkare vid ett designersamarbete 
än vid renodlade H&M kampanjer. I tabellen nedan finner vi positiva korrelationer 
mellan prestationen och attityden som går att säkerställa signifikant med p-värden för 
båda grupperna som är mindre är 0,01. För kontrollgruppen kan vi urskilja att 
korrelationen har testats till 0,411 och för experimentgruppen till 0,421. Det visar att en 
högre grad av positiv attityd till H&M som varumärke även genererar en uppfattning om 
att H&M presterar bättre.  
 
 
4.2.4 Attityd 
Nedan visar tabell 8 korrelationerna mellan variabeln Attityd och de övriga variablerna, 
vars resultat finns presenterat i ovanstående redogörelse vilket även framgår i tabellerna 5 
- 7. Det går med en snabb överblick att konstatera att samtliga korrelationer är positiva 
med en signifikansnivå på 0,01 vilket tyder på att det finns samband mellan variablerna 
med undantag för korrelationen mellan attityd och prestation inom kontrollgruppen 
(0,161), där det inte gick att statistiskt säkerställa något samband då p-värdet var större än 
0,05. Som nämnts ovan är det med det sagt alltså inte möjligt att påvisa något samband 
mellan attityden till H&M som varumärke och uppfattningen om hur H&M anses 
prestera, när H&M genomför kampanjer utan designersamarbeten.   
 
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,389** 0,308** 1 0,411**
Prestation          Sig. (2-tailed) 0,000 0,002 0,000
N 100 100 100 100
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,394** 0,418** 1 0,421**
Prestation          Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 100 100 100 100
Experimentgrupp - Designersamarbete H&M och Isabel Marant
Tabell 7. Korrelation - Prestation och övriga variabler
Kontrollgrupp - H&M
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Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,237* 0,161 0,411** 1
Attityd         Sig. (2-tailed) 0,018 0,110 0,000
N 100 100 100 100
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,342** 0,384** 0,421** 1
Attityd         Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 100 100 100 100
Kontrollgrupp - H&M
Experimentgrupp - Designersamarbete H&M och Isabel Marant
Tabell 8. Korrelation - Attityd och övriga variabler
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5. Slutsats 
 
Följande presenteras avhandlingens femte och sista kapitel. Utifrån uppsatsens syfte kommer det här 
avsnittet till en början att redogöra för de slutsatser som vi vill lyfta fram och fokusera på.  
Avslutningsvis behandlar avsnittet kritik av studien samt förslag på vidare forskning. 
 
Uppsatsens syfte var att ta reda på om designsamarbeten mellan lågbudgetföretag och 
exklusiva designers har inverkan på lågbudgetvarumärkens brand equity. Genom att 
besvara detta vill vi bidra med nya infallsvinklar och förhållningssätt till forskningen om 
co-branding och brand equity. 
 
För att kunna besvara syftet samt dess tillhörande frågeställningar har det varit av stor 
betydelse att applicera teoretiskt perspektiv i kombination med empiriskt underlag. 
Genom en experimentell enkätundersökning med totalt 200 respondenter, fördelat på en 
kontrollgrupp och en experimentgrupp har vi samlat ihop data och empiriskt underlag. 
Att undersökningsmetoden har varit av experimentell forskningsdesign har varit relevant, 
då vi ämnat att jämföra och analysera skillnader mellan två grupper av personer som har 
utsatts för olika behandling, där den enda särskiljande variabeln var enkäternas 
annonsbilder. För att kunna visa på att vi har tolkat materialet med en hög trovärdighet 
och ett på ett korrekt vis har det krävts att vi har skapat oss insikt om det vetenskapliga 
förhållningssättet för en undersökning, varav vår undersökning är av kvantitativ karaktär. 
 
Genom analysen av resultaten har vi kommit fram till intressanta insikter avseende hur 
lågbudgetvarumärken påverkas av designsamarbeten ur ett konsumentperspektiv, samt 
hur det kan påverka varumärkeskapitalet. Det empiriska resultatet visade att det senaste 
designsamarbetet, som lågbudgetvarumärket H&M nyligen genomförde med designern 
Isabel Marant, inte kunde visa på några signifikanta skillnader från H&Ms vanliga 
kampanjer. Detta visar alltså på att det inte är möjligt att påvisa att designsamarbetet 
faktiskt påverkar de variabler som i sin tur har inverkan på varumärkeskapitalet. Detta 
kan tolkas som en indikator på att co-branding inom modebranschen har nått sin topp 
och inte längre har den genomslagskraft som den tidigare har haft. Detta går i linje med 
vad varumärkesexperten Micael Dahlén argumenterar för när han beskriver 
designsamarbetena som en del av förväntansskapande varumärkesstrategier. För att 
lågbudgetvarumärken som H&M ska kunna vinna större konkurrensfördelar på 
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marknaden, där det i dagsläget råder en stenhård konkurrens, kan det alltså vara hög tid 
att finna nya förväntansskapande marknadsaktiviteter för att differentiera sig.    
 
Samtidigt kunde vi genom sambandsanalysen identifiera starkare signifikanta samband 
mellan varumärkesbyggande variabler hos experimentgruppen än hos kontrollgruppen. 
Därmed kan vi konstatera att designsamarbetet indirekt har en påverkan på 
konsumenterna ur den aspekten att sambanden mellan de variabler som är en del av 
brand equity modellen är starkare. Detta innebär att en ökning i en variabel även leder 
ökning till en annan. Dessa samband får ses som något positivt utifrån teorierna om co-
branding och brand equity, där ett designsamarbete kan verka som ett sätt för 
lågbudgetvarumärken inom modebranschen att klättra uppåt i brand equity-pyramiden.  
 
5.1 Kritik av studien 
Kritik som kan riktas mot vår studie ligger i undersökningen, då det är svårt att mäta 
huruvida respondenterna påverkats av reklambilderna, och vilken effekt de hade i 
undersökningen. Kritik måste också riktas mot det knappa antalet frågor, brister av 
kontrollfrågor gällande ålder och huruvida respondenterna faktiskt var H&M kunder. 
Vidare har det faktum att vi har genomfört en undersökning av enbart ett 
designsamarbete kunnat innebära en brist för undersökningen. Detta på grund av att 
respondenternas inställning och uppfattning om Isabel Marant som klädesdesigner kan 
antas ha haft inverkan på deras svar i den manipulerade enkäten. För att eliminera risken 
att respondenternas individuella preferenser ska ha allt för stor inverkan på 
undersökningens resultat, hade författarna gärna sett att flera undersökningar av samma 
slag hade genomförts av designsamarbeten med olika designers. På så vis hade man 
kunnat förhindra att respondenternas personliga uppfattning om den gästande designern 
hade påverkat deras svar. Dock var det tillvägagångssättet inte möjligt att applicera i 
framställandet av denna uppsats i mån av tid och knappa resurser. Ytterligare kritik kan 
riktas mot det faktum att vi använde oss av ett bekvämlighetsurval, och att det således 
inte är representativt för hela populationen (Malhotra, 2010).  
 
Vår pilotstudie testades muntligt under ett seminarium på Lunds Universitet, vilket ledde 
till en del modifieringar i enkäternas utformning, men främst i valet av bilder. Det hade 
dock varit fördelaktigt för oss att utföra ett förtest med de korrigerade enkäterna, där två 
grupper individer fick svara på en fysisk enkät. Undersökningens brister upptäckte vi 
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emellertid först när vi skulle sammanställa och analysera resultaten och det var då för 
sent att göra en ny undersökning.  
 
5.2 Förslag på vidare forskning 
I vår studie har vi belyst effekten av intra-industriella samarbeten har på lågbudgetkedjors 
brand equity. Vilken effekt co-brandingen har haft för partnerföretagen har däremot inte 
undersökts. Det skulle därför vara intressant att i framtida studier undersöka co-
brandingens effekt på de exklusiva designervarumärkenas brand equity, samt vilka 
eventuella risker som kan uppstå när exklusiva varumärken kommersialiseras. Co-
branding kan resultera i att varumärkeskapitalet för något av företagen inom alliansen 
försämras på grund av konsumenternas missnöje med att co-produkten projiceras till ett 
av företagen.  
 
Vi lever idag i ett förväntanssamhälle där förmågan att skapa förväntningar är en 
grundpelare i varumärkesbyggandet. Julen 1990 lanserade H&M  sin första 
underklädeskampanj med Anna Nicole Smith som blev början på deras 
förväntansskapande varumärkesuppbyggande (svd.se, 2012). Reklamkonceptet med nya 
”julpinnupor” varje år avlöstes 2004 av designsamarbetet med Karl Lagerfeld. 
Designsamarbetena har sedan dess varit en del av H&Ms varumärkesarbete och har nu 
blivit ett etablerat arbetssätt för fler volymmodeföretag. Ett område intressant att 
undersöka är vad som kommer att bli H&Ms nästa förväntansskapande reklamkoncept. 
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6.2 Appendix   
 
 
         Fig 2. Subdimensions of Brand Building Blocks Keller, 2001 s.8 
 
Fig 3. Brand equity pyramid modifierad till H&M 
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     Fig. 4 Begreppsmatris  
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6.3 Tabellförteckning  
6.3.1 Medelvärden    
 
 
 
 
 
 
Variabel Dimension Grupp N Medelvärde Std Avvikelse
Std. 
Fel 
Medel
värde
Signifikans
H&M 
(Kontrollgrupp)
100 0,97 0,171 0,017 0,075
H&M, Isabel 
Marant 
(Experimentgrupp)
100 0,91 0,288 0,029 0,075
Fråga 4. Min 
uppfattning om 
H&M är?
Attityd
Tabell 1. Medelvärden för variabeln Attityd
Variabel Dimension Grupp N Medelvärde Std Avvikelse
Std. 
Fel 
Medel
värde
Signifikans
H&M 
(Kontrollgrupp)
100 2,02 0,724 0,072 0,456
H&M, Isabel 
Marant 
(Experimentgrupp)
100 1,94 0,789 0,079 0,456
Fråga 3. Jag anser 
att varumärket 
H&M presterar 
bra?
Prestation
Tabell 2. Medelvärden för variabeln Prestation
Variabel Dimension Grupp N Medelvärde Std Avvikelse
Std. 
Fel 
Medel
värde
Signifikans
H&M 
(Kontrollgrupp)
100 1,66 0,742 0,74 0,409
H&M, Isabel 
Marant 
(Experimentgrupp)
100 1,75 0,796 0,08 0,409
Fråga 1. H&M 
Tillfredsställer mig 
konstant som 
kund?
Kvalitet
Tabell 3. Medelvärden för variabeln Kvalitet
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6.3.2 Korrelationstabeller  
  
  
Variabel Dimension Grupp N Medelvärde Std Avvikelse
Std. 
Fel 
Medel
värde
Signifikans
H&M 
(Kontrollgrupp)
100 1,53 0,948 0,095 0,707
H&M, Isabel 
Marant 
(Experimentgrupp)
100 1,58 0,934 0,093 0,707
Fråga 2. Jag är 
lojal till 
varumärket 
H&M?
Lojalitet
Tabell 4. Medelvärden för variabeln Lojalitet
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 1 0,647** 0,389** 0,237**
Kvalitet          Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,018
N 100 100 100 100
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 1 0,686** 0,394** 0,342**
Kvalitet          Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 100 100 100 100
Experimentgrupp - Designersamarbete H&M och Isabel Marant
Tabell 5. Korrelation - Kvalitet och övriga variabler
Kontrollgrupp -  H&M
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,647*** 1 0,308** 0,161
Lojalitet          Sig. (2-tailed) 0,000 0,002 0,110
N 100 100 100 100
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,686** 1 0,418** 0,384**
Lojalitet          Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 100 100 100 100
Experimentgrupp - Designersamarbete H&M och Isabel Marant
Tabell 6. Korrelation - Lojalitet och övriga variabler
Kontrollgrupp - H&M
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6.3.3 Frekvenstabeller  
 
Fråga 1. H&M tillfredsställer mig konstant som kund?a 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Stämmer inte alls 4 4,0 4,0 4,0 
Stämmer delvis 38 38,0 38,0 42,0 
Stämmer bra 46 46,0 46,0 88,0 
Stämmer mycket bra 12 12,0 12,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
a. kontrollgrupp (H&M) eller experimentgrupp (Marant) = kontroll 
 
 
 
 
 
 
 
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,389** 0,308** 1 0,411**
Prestation          Sig. (2-tailed) 0,000 0,002 0,000
N 100 100 100 100
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,394** 0,418** 1 0,421**
Prestation          Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 100 100 100 100
Experimentgrupp - Designersamarbete H&M och Isabel Marant
Tabell 7. Korrelation - Prestation och övriga variabler
Kontrollgrupp - H&M
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,237* 0,161 0,411** 1
Attityd         Sig. (2-tailed) 0,018 0,110 0,000
N 100 100 100 100
Kvalitet Lojalitet Prestation Attityd
Pearson Correlation 0,342** 0,384** 0,421** 1
Attityd         Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 100 100 100 100
Kontrollgrupp - H&M
Experimentgrupp - Designersamarbete H&M och Isabel Marant
Tabell 8. Korrelation - Attityd och övriga variabler
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Fråga 2. Jag är lojal till varumärket H&M?a 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Stämmer inte alls 14 14,0 14,0 14,0 
Stämmer delvis 37 37,0 37,0 51,0 
Stämmer bra 31 31,0 31,0 82,0 
Stämmer mycket bra 18 18,0 18,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
a. kontrollgrupp (H&M) eller experimentgrupp (Marant) = kontroll 
 
 
 
Fråga 3. Jag anser att varumrket H&M presterar bra?a 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Stämmer inte alls 2 2,0 2,0 2,0 
Stämmer delvis 19 19,0 19,0 21,0 
Stämmer bra 54 54,0 54,0 75,0 
Stämmer inte alls 25 25,0 25,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
a. kontrollgrupp (H&M) eller experimentgrupp (Marant) = kontroll 
 
 
Fråga 4. Min uppfattning om H&M är?a 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Negativ 3 3,0 3,0 3,0 
Positiv 97 97,0 97,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
a. kontrollgrupp (H&M) eller experimentgrupp (Marant) = kontroll 
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Fråga 1. H&M tillfredsställer mig konstant som kund?a 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Stämmer inte alls 4 4,0 4,0 4,0 
Stämmer delvis 35 35,0 35,0 39,0 
Stämmer bra 43 43,0 43,0 82,0 
Stämmer mycket bra 18 18,0 18,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
a. kontrollgrupp (H&M) eller experimentgrupp (Marant) = experiment 
 
 
Fråga 2. Jag är lojal till varumärket H&M?a 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Stämmer inte alls 15 15,0 15,0 15,0 
Stämmer delvis 28 28,0 28,0 43,0 
Stämmer bra 41 41,0 41,0 84,0 
Stämmer mycket bra 16 16,0 16,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
a. kontrollgrupp (H&M) eller experimentgrupp (Marant) = experiment 
 
 
Fråga 3. Jag anser att varumrket H&M presterar bra?a 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Stämmer inte alls 4 4,0 4,0 4,0 
Stämmer delvis 22 22,0 22,0 26,0 
Stämmer bra 50 50,0 50,0 76,0 
Stämmer inte alls 24 24,0 24,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
a. kontrollgrupp (H&M) eller experimentgrupp (Marant) = experiment 
 
 
Fråga 4. Min uppfattning om H&M är?a 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Negativ 9 9,0 9,0 9,0 
Positiv 91 91,0 91,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
a. kontrollgrupp (H&M) eller experimentgrupp (Marant) = experiment 
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6.4 Enkät svar 
6.4.1 Kvalitet 
 
6.4.2 Lojalitet 
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6.4.3 Prestation 
 
6.4.4 Attityd 
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6.5 Enkät om H&M och Isabel Marant  (Av upphovsrättsliga skäl kan vi ej publicera de bilder som användes i enkäterna.  För  granskning  av  bilderna  maila  författarna,  gsd09mre@student.lu.se  eller mkv08ast@student.lu.se) 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